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1.はじめに
近年，一世を風靡したソーシャルメディアである
が，その爆発的な普及には一区切りついた感がある。
テレビなどのマスコミで報道される機会も減り，人々
の話題として上がることも少なくなった。しかし，
これらの露出の減少は決して，ソーシャルメディア
の社会的な影響力が減ったことを意味しない。
総務省の調査によれば，日本において13～49歳
までの世代におけるソーシャルメディアの利用率は，
50％を超えている。特に普及度の高いティーンエ
イジャー（13～19歳）には64.6％，20代には72.1％，
30代には65.0％（総務省，2016a）となっており，こ
れらの世代の人々にとっては基礎的なコミュニケー
ションのインフラの一つであるといえる。当たり前
のものとなってしまったがゆえに，マスコミにおい
てあえて取り上げられ議論されることが少なくなっ
てしまったと考えられる。
ソーシャルメディアがマスコミに取り上げられな
くなったもう一つの理由として，新しいサービスが
あまり浸透せず，話題性が乏しいことも挙げられ
るだろう。日本における平成27年時のソーシャル
メディアサービスの普及率（総務省，2016b）は，1位
が Youtubeで 66.7％，2位が LINEで 60.6％，3
位がFacebookで32.5％，4位がTwitterで26.5％，
5位が Google+で 26.3％， 6位が Instagramで
14.3％となっている。これらのサービスはいずれ
も5年以上前にサービスイン1したものであり，すっ
かり「なじみの顔ぶれ」となっている。海外において
は，送信した内容が閲覧後10秒で消えるSnapchat
がTwitterのDAU（デイリーアクティブユーザ）を
超えたなどの報道（Frier,2016）もあるが，日本に
おいては，日本人の基本的なコミュニケーションの
ニーズに合っていないのか，いまだ本格的な普及に
至っていない。つまり，日本においてソーシャルメ
ディアの普及は安定期に入り，それぞれの特徴を鑑
みた上で，定番のソーシャルメディアの中から，自
らのライフスタイルに合ったものを選択する時代に
入ったと考えられる。
それでは，人々はどのようにソーシャルメディア
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を選択し，利用しているのだろうか。日常に入り込
んだ基礎的なインフラとなっているからこそ，その
選択の中に現代社会が持つ社会構造や文化との接合
点が見えるはずである。本論では，このソーシャル
メディアの選択的利用と社会構造文化との接合点
として，P.ブルデュー（1990＝1979）の「ハビトゥ
ス」の観点を援用し，コミュニティの中の実践で自
然に身に着けられた志向性とソーシャルメディア利
用との関係性を探るべく，質問紙調査による量的な
分析を行った。
2.概念的枠組
2.1.4大ソーシャルメディアのアーキテクチャ
本論では，選択の対象となるソーシャルメディア
として，日常的に人々がコミュニケーションをとる
ために利用する先述した日本の6大ソーシャルメデ
ィアの中から，映像に特化し，ソーシャルメディア
としてよりも映像閲覧サイトとしての意味合いが強
いYoutubeと，他の Googleのサービスと連動し
て利用登録がされやすいGoogle+を除いた4つの
ソーシャルメディアを取り上げる。Instagramは，
上位の 3つに比べて利用率が低いが（総務省，
2016b），特に若者層の女性においては1/3以上の利
用率を誇っており，約8割と認知率も高い（マクロ
ミル，2016）ことから，本論における調査対象に加
える。
こうしたソーシャルメディアは，アーキテクチャ
（濱野，2008）と呼ばれる特定のコミュニケーション
の形態をアフォードする構造を持っている。それぞ
れのソーシャルメディアが持つアーキテクチャにつ
いて，今後の議論のためにまとめる。
表1は，各ソーシャルメディアが持つ代表的特
徴的なアーキテクチャをまとめたものである。それ
ぞれのメディアは普及に際して多機能化をしており，
純粋に各メディアのアーキテクチャを説明しにくい
状況にあるが，今回はいずれも中心的な部分につい
てのみ説明する。
① LINEのアーキテクチャと利用形態
まず，利用率の最も高いLINEである。現在の
ソーシャルメディアは，その共通のアーキテクチャ
として，タイムライン型の情報表示を行う。タイム
ライン型とは，標準の状態で表示される情報が，時
系列に従って並んで表示されるアーキテクチャであ
る。先述の濱野によれば，こうしたタイムライン型
の表示は，数ある友人からの投稿の中でも，自分の
気持ちや意見に沿ったものだけをピックアップして
共感できるため（選択同期），投稿に際しても閲覧に
際しても心理的な障壁が低く，メディアとして活性
化しやすい特徴がある。
このタイムライン型の表示形式において，LINE
は他の普及したソーシャルメディアと異なる特徴が
ある。他のソーシャルメディアは，友人登録をして
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表1.日本の4大ソーシャルメディアのアーキテクチャ
① LINE ② Facebook ③ Twitter ④ Instagram
情報表示
個別タイムライン
既読機能
統合タイムライン 統合タイムライン 統合タイムライン
情報種別
テキスト＆画像
（アルバム機能有）
テキスト＆画像
（アルバム機能有）
テキスト＆画像
（アルバム機能無）
画像中心
情報検索 △:人メッセージ △:人中心 ◎:トレンドも ○:#タグ中心
グループ機能 あり あり なし なし
プライバシー クローズ
オープン
段階的設定
オープン／クローズ
を選択（鍵）
オープン／クローズ
を選択（鍵）
記名匿名 実質記名 記名が基本 選択制／匿名が大半 選択制／匿名が大半
つながり 強い紐帯 記名的弱い紐帯 匿名同質的弱い紐帯 異質な他者との弱い紐帯
いる人の情報が1つの流れの中に表示される統合型
のタイムラインなのに対して，LINEはあくまで個
別の人やグループに対して投稿がなされる「特定の
誰かに向けた」メディア2なのである。写真も投稿
でき，友人全体に向けて共有する使い方もできるが，
「特定の誰かに向けた」使い方の方が一般的であり，
個別の人やグループの中で各々のアルバムなどを制
作して共有される。さらに投稿には未既読の表示機
能がついており，発言に対して反応しなければなら
ないという義務感が発生することになる。こうした
密なコミュニケーション環境を和らげるために，ワ
ンタップでイラストを送信して反応できるスタンプ
と呼ばれる機能が主要なソーシャルメディアの中で
最初に実装されたのもLINEである。M.グラノヴ
ェター（Granovetter,1973）の「弱い紐帯強い紐
帯」という言葉を借りるのであれば，特定少数に向
けた密なコミュニケーションにより，直接的な相互
支援といった「強い紐帯」を生みだすソーシャルメ
ディアである。
② Facebookのアーキテクチャと利用形態
一方，Facebookで中心になるのは統合型のタイム
ラインであり，知人ではあるが，その中の誰ともな
い誰かに情報を発信することになる。Facebookは
実名での登録を推奨していることもあり，Facebook
で友人関係を結んでいる人は，対面的な何らかの関
係を持った人であることが多い。したがってアーキ
テクチャの側面から考えると，LINEなどで直接連
絡を取る必要はないが，顔見知りの知人たちに近況
を報告し，その中で気になったものだけに反応をす
る記名の中での弱い紐帯が生みだされる傾向が強い。
③ Twitterのアーキテクチャと利用形態
それに対して Twitterは，統合型のタイムライ
ンで選択同期が行われていることはFacebookと共
通であるが，必ずしも実名である必要はなく，むし
ろ多くのユーザが匿名で利用3している。特にアカ
ウントを公開で利用している場合，一義的には自分
の友人たちへの情報の投稿であるが，リツイート
（友人のユーザへの情報の転送）機能などを通して，
不特定多数にも情報が拡散され得るのが Twitter
である。したがって，話題の選択同質性でつなが
る弱い紐帯であることはFacebookと同様であるが，
より広い範囲の匿名的な赤の他人とのつながりを発
生させるという意味において，アーキテクチャとして
Facebookとは異なっている。このように情報がオ
ープンに公開される傾向があるため，検索機能が充
実している。以上のことから，リアルタイムで起こ
っていることを把握し，トレンドを押さえるための
情報検索ツールとして利用される傾向もある。
④ Instagramのアーキテクチャと利用形態
Instagramのアーキテクチャは，投稿される情
報の主体が画像であることを除いて Twitterとほ
ぼ類似している。では，このアーキテクチャ上の相
違点はコミュニケーションにどのような変化を生み
だしているのだろうか。一点目は，画像であるがゆ
えに現在の技術では効率的な検索が困難であるとい
う点だ。この困難を解消するため，Instagramで
は投稿する側が検索キーワードを定めるハッシュタ
グ（#）が，他のソーシャルメディアに比べて普及し
ている。これにより，自分の友人以外で検索から流
入してくる「読み手」を意識した投稿がなされる傾
向がある。また，投稿が画像（写真）であるため言葉
の壁がなく，国内に限らず，海外ユーザからも反応
を得ることが容易になる。しかし一方で，写真を撮
影する機会が少ないライフスタイルを送っている人
は，投稿を続けることが難しくなる。Instagram
は，Twitterと近いアーキテクチャを持つが，画像
を中心にすることで，Twitterのような同質的な他
者との弱い紐帯だけではなく，異質な他者との紐帯
も生みだすアーキテクチャとなっている。
以上，日本における4大ソーシャルメディアのア
ーキテクチャをまとめた。それぞれの特徴から，一
口にソーシャルメディアといっても，使われ方は全
く異なる可能性があることが明らかである。
総務省によると，ソーシャルメディアの目的とし
て一番多かったのが「従来からの知人とのコミュニ
ケーションのため」で86.5％，2番目に多かったの
が「知りたいことについての情報を探すため」で
39.3％，3番目が「ひまつぶしのため」で27.6％，
4番目が同じ趣味の人などを探し交流関係を広げる
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目的で18.5％。これ以後は10％未満の割合となっ
ており，以上の4つがソーシャルメディアの4大利
用目的といえる（総務省，2016a）。利用目的として
一番多い「従来からの知人とのコミュニケーション
のため」は，ここで挙げた4つのソーシャルメディ
アに共通する利用目的である。しかし，LINEは比
較的関係性の強い知人，Facebookは関係性の弱い
知人といったように，知人の種類が異なる。また，
情報を探すという目的においては，そのアーキテク
チャ上，Twitterが最も強く，調べられる範囲が広
い。同じ趣味の交友関係を広げるという意味では，
やはりオープンなTwitterとInstagramが強いだ
ろう。Instagramはより多様な人々とつながり得
る可能性が高い。このように現在安定的に普及して
いるソーシャルメディアは，いずれも他と異なるア
ーキテクチャを持ち，そうであるがゆえに，それぞ
れ異なるライフスタイルの人と結びつき，普及を果
たしていると考えられる。以下，この「ソーシャル
メディアの選択」の現状について概説する。
2.2.ハビトゥスとしてのメディア利用
本論では，このソーシャルメディアの選択が行わ
れる原理として，P.ブルデューのいうハビトゥス
（ブルデュー，1990＝1979）の力が働いているのでは
ないかという仮説を提唱したい。
ハビトゥスとは，ある（例えば社会的階級などの）
集団の中で，何かの行動を選択する際に用いられる
志向性（性向という言葉で訳されることが多い）であ
り，この志向性は集団の中で行われる実践（集団に
共通の趣味）や教育において育まれる。いわば，社
会集団に共有されたものごとの進め方実践の仕方
に対する「好み」であり，メタな意味での社会集団
に固有の文化であるともいえる。
2.1.でまとめたように，現在普及しているソーシ
ャルメディアは，それぞれに異なるアーキテクチャ
を持っており，それぞれに相性の良いコミュニケー
ション形態が存在する。ツールに多様性がなかった
時代は，集団とそれを構成する個人とが，利用可能
なツールをそれぞれのハビトゥスに合うように工夫
して使うといった，いわゆる器用仕事（Bricolage）
が行われていたと考えられる。しかし，現代の日本
社会においては，複数のソーシャルメディアが併存
する環境にあり，それらが異なるコミュニケーショ
ンに対する志向性に対応できるアーキテクチャを持
っている。その中で，それぞれのハビトゥスに合っ
たメディアが選択され，結果的にハビトゥスが強化
再生産されていると考えるのが自然であろう。
つまり，自らや周囲のコミュニティが持つコミュ
ニケーションへの性向に沿ったメディアの選択が行
われ，さらにそのコミュニティが持つ性向や文化が，
そのメディアの利用によって強化されていくと考え
られるのである。
3.リサーチクエスチョン
本論におけるリサーチクエスチョンは，こうした
ハビトゥスによるソーシャルメディアの選択が本当
に起こっているのかを検証することにある。ハビト
ゥスとは，個人や集団の中に内在化された行動や価
値の選択における好み（性向）であり，ハビトゥス
自体を量的な観点から直接社会学的に捉えることは
難しい。しかし，ハビトゥスという概念を主張した
P.ブルデューは，ハビトゥスにより趣味の選択が
起こり，その趣味の実践などを通して，階級などの
社会集団が構築維持再生産されるとしている。
つまり，利用するソーシャルメディアの選択（もし
くは非選択）が，ハビトゥスの構築再生産のプロ
セスに組み込まれているのであれば，1）どのよう
なソーシャルメディアを利用するかが，どのような
趣味を選ぶのかと関係しており，2）どのようなソ
ーシャルメディアを利用するかによって，その人の
階級（収入可処分所得）が異なる，という2点は，
少なくともデータとして確認されるはずである。本
論では量的調査を通じ，社会学的観点から，ソーシ
ャルメディアの選択的利用とハビトゥスとの関連の
間接的実証を試みる。
4.調 査
上述したリサーチクエスチョンを明らかにするた
めに，本研究では下記に示す質問紙調査を実施した。
本章ではその質問紙調査の概要と，その結果につい
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てまとめる。
4.1.調査概要
株式会社ジャストシステムが提供するインターネ
ットアンケートの配信サービス，ファストアスク
（Fastask）を利用し，同社が保有する調査パネルに
協力を依頼する形で，合計12問のメディア利用と
趣味に関するオンライン質問紙調査を実施した。質
問紙においては，人口学的属性に2.1.で挙げた日
本における4大ソーシャルメディアの利用状況を尋
ねた。それに加えて，社会階級的な一つの要素とし
て可処分所得を尋ねた。さらにハビトゥスの表象的
な要素になると考えられる趣味について26種類を
設定し，何を趣味として楽しんでいるのかを問う複
数回答可の質問を設定した。
4.2.調査対象
本論は，メディア利用と可処分所得や趣味との関
係を議論するものである。よってこれらの変数に大
きな影響を与えるような要素を，まずは分離して議
論する。メディア利用や可処分所得趣味に影響を
与える大きな要素として，婚姻の状況があると考え
られる。家族がいる状況においては，時間やお金を
家族のために利用する必要があり，自由に利用でき
るお金と時間が限られるため，時間を占有するメデ
ィア利用にも影響が出るからである。したがって，
今回は対象者を未婚者に限定し，質問紙調査を実施
した。また，居住地はある程度同一の都市度である
ことを想定し，関東一都三県（東京都千葉県埼玉
県神奈川県）に限定した。対象者の年齢について
は，バブル期以降に思春期を過ごした世代であり，
かつ，先に述べたソーシャルメディアのヘビーユー
ス世代であることを念頭に置き，18歳から39歳ま
でとした。
これらの条件を設定し，2016年9月23日にリサ
ーチパネルに質問紙調査への協力を呼びかけた結果，
当日中に663サンプルを回収し，612サンプルの有
効回答を得た。回収したサンプルの属性は表2の通
りである。
4.3.調査結果
以下では，人口学的属性の他に本研究の考察に用
いる①可処分所得，②メディア利用，③趣味につい
ての調査結果を報告する。
① 可処分所得
可処分所得については，この612サンプルでの最
小値は0円，最大値は500,000円，中央値は10,000
円である。このサンプルで平均値を算出すると平均
24,772.4円（標準偏差35,499.9）となり，ばらつきが
非常に大きいサンプルとなる。これを避けるため，
以後の可処分所得が関連する分析では，60,000円
より大きい値は外れ値として扱うこととする。この
処理を行った後の可処分所得の平均値は 17,696.1
円（標準偏差16,229.1，中央値10,000円，N＝567）と
なる。
② メディア利用
図1は，今回行った質問紙調査におけるソーシャ
ルメディアの利用状況を表したものである。最も利
用率が高いのはLINEで，およそ65％強の回答者
が日常的に利用している。次がTwitterで60％弱
の利用率となっている。いずれも全体の20％前後
が1日30分以上利用しているヘビーユーザである。
Facebookの日常的な利用は45％程度で，35％強
のInstagramよりも高いのが特徴だが，一方で30
分以上利用しているヘビーユーザはInstagramの
8.6％よりも低く，5.4％にとどまっている。
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表2.回収有効サンプルの属性
属性 データ
性別
男性:305サンプル（49.8％）
女性:307サンプル（50.2％）
年齢 平均29.7歳（SD6.37）
居住地
東京都:283サンプル（46.2％）
埼玉県:107サンプル（17.5％）
千葉県:85サンプル（13.9％）
神奈川県:137サンプル（22.4％）
職業
会社員公務員:276サンプル（45.1％）
自営業自由業:43サンプル（7.0％）
パートアルバイト:81サンプル（13.2％）
学生:119サンプル（19.4％）
その他（無職など）:93サンプル（15.2％）
これらのデータは，総務省（2016b）によるデー
タを用いた予測値と比べると，LINE，Facebook
については少々低い結果に，そして Twitter，
Instagramについては少々高い結果になっている4。
これは，調査時期の違いやサンプリング方法の違い
が影響しているものと思われる。サンプリング方法
については，総務省の調査が訪問留め置き方式であ
るのに対し，今回の調査ではインターネット上での
回答方式が用いられた。
以上の結果から，このメディアの利用状況による
クラスタリングを行った。数学的な統計手法を用い
ることもできるが，ここでは人の手による探索的な
クラスタリングを試みた。
各ソーシャルメディアの利用と他の要素との結び
つきを表3に示す。ここではソーシャルメディアの
利用状況と，本論において最も重要な個人に関する
指標の一つである可処分所得の関係性を調べるため，
閲覧頻度のグループごとに分け，分散分析を用いて
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図1.各ソーシャルメディアの1日当たりの閲覧時間
表3.各ソーシャルメディア閲覧時間分類の可処分所得
閲覧
経験なし
日常的
利用なし
30分
未満
30分
以上
分散分析
Twitter
N 113 122 221 111
n.s.Mean 15456.9 18598.4 18194.0 17992.9
SD 15519.8 16392.2 16908.8 15360.8
Facebook
N 191 127 220 29
＊＊Mean 14647.3 16338.6 20563.5 21969.3
SD 14716.8 15621.1 16927.1 18974.0
Instagram
N 268 91 163 45
＊Mean 15788.6 19087.9 18974.5 21611.4
SD 15773.0 16356.9 16270.3 17566.2
LINE
N 151 52 233 131
＊Mean 14222.7 19461.5 19529.4 17738.4
SD 15089.3 15371.8 17406.7 15142.8
＊＊:1％有意，＊:5％有意
それぞれの可処分所得の平均値の比較を行った。そ
の結果，Twitterにおいては利用頻度による優位な
可処分所得の平均値の差は見られなかったが，他の
3つのメディアには見ることができた。Facebook
については利用が多くなるほど，可処分所得が上が
る傾向が見られ，Instagramについては，日常的
な利用をしている人々の中では，利用時間の長い人
の方が可処分所得は高くなる傾向が見られた。
LINEについては，日常的利用のある人の中で見る
と，むしろ利用時間が増えると可処分所得が下がる
傾向が見られた。
これらのメディア利用に関する分析結果を用いて，
サンプルを6つの利用グループに分類した。
まずは，最も普及しているLINEすら使ってい
ないグループと，LINEを利用しているグループの
2つに大きく分けた。
そして，LINEを使っていないグループの中で，
他のソーシャルメディアも全く使っていないグルー
プを ・アンチSNS型・と名付けた。このグループ
は全体の20.3％を占めている。次に，LINEは利
用していないが他のオープンなSNSは利用してい
るグループを ・LINE非利用オープンSNS型・と
名付けた。
続いて，LINEを利用しているグループをさらに
分けるべく，利用率が比較的低めな Facebookと
Instagramに着目した。表3で行った可処分所得の
分析についても，FacebookとInstagramは回答傾
向がよく似ていたことから，利用率がそれほど高く
ない Facebookか Instagramかのいずれかを日に
10分以上利用しているグループを ・FB（Facebook）
系ヘビーユーザ・と名付けた。ヘビーユーザの基準
としては30分以上を当初考えたが，Facebookと
Instagramは全般的に利用時間も短いことを踏ま
え，10分を一つの基準とした。そして，残りのサ
ンプルの中で，Twitterの利用が1日30分を超え
る人を ・Twitterヘビーユーザ・とし，さらに残っ
たサンプルの中でLINEを10分以上使っている人
を ・LINEヘビーユーザ・と名付けた。最後に残っ
たサンプルは，いずれのソーシャルメディアもヘビ
ーユースしてない（10分未満）が，複数のメディア
を同時並行で利用しているバランス型であることか
ら，・SNS低中利用型・と呼ぶこととした。
表4は，上述した今回の調査の分析において利用
する，メディアの利用者分類とその割合である。繰
り返しになるが，これらのクラスタリングは数学的
な根拠に基づいて行われたものではない。しかし，
以後の考察で明らかになるが，確かに傾向の違うグ
ループとなっており，クラスタリングの結果のある
程度の妥当性が見て取れる。ちなみに一番多かった
のが，いずれも10分未満で複数のソーシャルメデ
ィアを利用している ・SNS低中利用型・で，全体
の約1/4を占めている。次に多いのは，一度もソ
ーシャルメディアを利用したことがない ・アンチ
SNS型・と ・FB系ヘビーユーザ・で，全体の約
1/5程度である。他のグループはいずれも15％弱
の割合を占める人数となっている。
③ ハビトゥスから生まれた実践としての趣味
本研究では，ハビトゥスによって選択された実践
として「趣味」を捉え，何を趣味にしているのかを
尋ねる質問を設定した。複数回答可の方式であり，
インドアなものからアウトドアなものまで，自ら積
極的に楽しむ部類のものから受動的に楽しむものま
で，考え得る限り全26種類に及ぶ趣味を，自らの
趣味を選ぶ項目として質問紙の中に盛り込んだ。ま
た，設定した項目以外の趣味を持つ人を対象とした
「その他」の項目と，「趣味好きなものはない」と
いう回答を加え，計28種類の質問項目に対し回答
を得た。
その質問紙の集計の結果を図2に示す。最も多か
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表4.ソーシャルメディアの利用者分類
分類 N 割合
アンチSNS型 124 20.3％
LINE非利用オープンSNS型 72 11.8％
FB系ヘビーユーザ 112 18.3％
Twitterヘビーユーザ 83 13.6％
LINEヘビーユーザ 72 11.8％
SNS低中利用型 149 24.3％
合計 612 100.0％
ったのが「おいしいものを食べる」で全体の約4割
の回答者が趣味だと答えた。続いて「音楽鑑賞（ラ
イブ以外）」「ゲーム（スマホ＆ゲーム機）」「映画鑑賞
（実写）」「アニメ鑑賞」「漫画を読む」「読書をする」
「国内旅行」については，いずれの回答も30％を超
える高い回答率であり，未婚の若い世代に人気であ
ることが分かる。音楽系のイベントへの参戦や「ス
ポーツ観戦」「ファッション」などについては，第
2集団で25％前後の利用率である。
逆に少なかったのが「自己啓発宗教活動」で，
全体の約3％強しか趣味だと答えた人はいなかった。
他には，そもそも「趣味好きなものはない」と答
えた人と「アイドル等の握手会に行く」と答えた人
が，全体の約5％程度であり，狭い範囲に限定され
た価値観となっている。
以上のデータを念頭に入れ，以下ではさらに複雑
な2変数以上の分析を行う。
5.考 察
本章では，実施したインターネット質問紙調査の
データを用いて，先述したリサーチクエスチョンを
明らかにするための考察を行う。まず5.1.では，趣
味とソーシャルメディアの利用類型との関係を調べ，
特定のソーシャルメディアの利用が，特定の趣味活
動と結びついていることを証明する。また5.2.で
は，他のコントロール変数と合わせて，ソーシャル
メディアの利用類型を説明変数，可処分所得を被説
明変数とする重回帰分析を行う。これにより，純粋
にソーシャルメディアの利用形態が収入に与える影
響について明らかにし，現代社会における社会的な
階級の構成とソーシャルメディアの選択が無関係で
はないことを示す。
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図2.今楽しんでいる趣味（複数回答可）
5.1.趣味とソーシャルメディア利用との関係
表5は，先述したソーシャルメディア利用の6類
型ごとの各趣味の回答割合を示したものである。そ
れぞれの実践を趣味であると回答した割合が，ソー
シャルメディアの利用類型ごとに示されている。な
お，表の一番右側の列には，各項目を趣味と答えた
人と答えなかった人を表側に，ソーシャルメディア
の利用6類型を表頭項目に置いた際の，クロス集計
に対する・2検定の結果を示している。
この分析結果を見ると，ソーシャルメディアの利
用の仕方が，趣味の選択と強く結びついていること
が分かる。それぞれのソーシャルメディアの利用類
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表5.ソーシャルメディアの利用タイプ別の各趣味の回答割合
趣味の種類
アンチ
SNS型
LINE
非利用
オープン
SNS型
FB系
ヘビー
ユーザ
Twitter
ヘビー
ユーザ
LINE
ヘビー
ユーザ
SNS
低中
利用型
趣味選択
比率
（N＝612）
・2検定
趣味好きなものはない 12.1％ 1.4％ 2.7％ 2.4％ 4.2％ 2.7％ 4.6％ ＊＊
音楽鑑賞（ライブ以外） 21.8％ 37.5％ 44.6％ 48.2％ 31.9％ 34.2％ 35.6％ ＊＊
ライブ参戦生音楽を聴く 6.5％ 20.8％ 48.2％ 42.2％ 20.8％ 20.8％ 25.8％ ＊＊
カラオケ音楽演奏 10.5％ 13.9％ 45.5％ 44.6％ 20.8％ 16.8％ 24.7％ ＊＊
アイドル等の握手会に行く 1.6％ 5.6％ 15.2％ 7.2％ 1.4％ 2.7％ 5.6％ ＊＊
スポーツ観戦 21.0％ 19.4％ 32.1％ 22.9％ 25.0％ 14.8％ 22.1％ ＊
スポーツをする 12.1％ 13.9％ 29.5％ 15.7％ 20.8％ 16.8％ 18.1％ ＊
ゲーム（スマホ＆ゲーム機） 34.7％ 40.3％ 25.9％ 44.6％ 31.9％ 23.5％ 32.0％ ＊＊
映画鑑賞（実写） 21.8％ 30.6％ 39.3％ 43.4％ 44.4％ 33.6％ 34.5％ ＊＊
アニメ鑑賞 34.7％ 45.8％ 21.4％ 51.8％ 25.0％ 23.5％ 32.0％ ＊＊
漫画を読む 27.4％ 43.1％ 25.9％ 50.6％ 27.8％ 28.9％ 32.5％ ＊＊
読書をする 39.5％ 41.7％ 29.5％ 32.5％ 26.4％ 29.5％ 33.0％ n.s.
おいしいものを食べる 29.8％ 34.7％ 50.0％ 55.4％ 51.4％ 45.6％ 44.0％ ＊＊
料理を作る 11.3％ 19.4％ 32.1％ 25.3％ 16.7％ 22.8％ 21.4％ ＊＊
ファッション 12.9％ 19.4％ 41.1％ 26.5％ 36.1％ 31.5％ 27.9％ ＊＊
インテリア 8.1％ 8.3％ 20.5％ 13.3％ 12.5％ 15.4％ 13.4％ †
手芸DIY 11.3％ 9.7％ 20.5％ 9.6％ 6.9％ 10.7％ 11.9％ †
国内旅行 21.8％ 26.4％ 41.1％ 32.5％ 43.1％ 42.3％ 34.8％ ＊＊
海外旅行 8.9％ 6.9％ 32.1％ 14.5％ 27.8％ 22.2％ 19.1％ ＊＊
美容コスメ 13.7％ 12.5％ 32.1％ 22.9％ 29.2％ 26.2％ 23.0％ ＊＊
自己啓発宗教活動 3.2％ 1.4％ 4.5％ 0.0％ 5.6％ 4.0％ 3.3％ n.s.
投資サイドビジネス 8.9％ 4.2％ 8.9％ 3.6％ 5.6％ 8.7％ 7.2％ n.s.
写真撮影 5.7％ 8.3％ 25.9％ 22.9％ 16.7％ 10.1％ 14.4％ ＊＊
舞台演劇鑑賞 5.7％ 5.6％ 18.8％ 15.7％ 9.7％ 6.7％ 10.1％ ＊＊
ペット 12.9％ 12.5％ 17.9％ 22.9％ 20.8％ 12.1％ 15.8％ n.s.
アート作成 8.1％ 9.7％ 11.6％ 14.5％ 11.1％ 6.7％ 9.8％ n.s.
芸術鑑賞 10.5％ 12.5％ 18.8％ 14.5％ 11.1％ 11.4％ 13.1％ n.s.
＊＊:1％有意，＊:5％有意，†:10％有意
型ごとの趣味に関する特徴を以下にまとめる。
まず ・アンチSNS型・であるが，全般的に趣味
に関しては不活発であることが分かる。回答の割合
が他の類型と比較して高い項目は「音楽鑑賞（ライ
ブ以外）」「ゲーム（スマホ＆ゲーム機）」「アニメ鑑賞」
「漫画を読む」「読書をする」などで，外出せず，人
に会わず楽しめるものしかない。
続いて ・LINE非利用オープンSNS型・である
が，「ゲーム（スマホ＆ゲーム機）」「アニメ鑑賞」
「漫画を読む」などサブカルチャー系の趣味では2
番目に高い水準を示し，「読書をする」においては
最も回答が多かった類型である。一方で外出を伴う
「スポーツ観戦」や「スポーツをする」「海外旅行」
などでは，2番目に低い水準となっている。
次に ・FB系ヘビーユーザ・については，スポー
ツ系や「ライブ参戦生音楽を聴く」「海外旅行」
など，外出を伴い人と会う趣味について，最も多く
回答した属性になっている。また「ファッション」
「写真撮影」など，やはり外出を伴うアート系の趣
味が非常に強い結果となっている。
これとは対照的なのが ・Twitterヘビーユーザ・
である。音楽系の趣味や「ゲーム（スマホ＆ゲーム
機）」「映画鑑賞（実写）」「アニメ鑑賞」「漫画を読む」
「おいしいものを食べる」などではいずれも1，2番
目の高い水準を示し，特にサブカルチャー系の趣味
では，圧倒的に高い水準を示している。スポーツを
する，旅行に行くなどアウトドアで活動的な趣味に
は弱いが，音楽を含めてインドアで文化的なものを
受容することには強いことがうかがえる。
最後に ・LINEヘビーユーザ・と ・SNS低中利
用型・は傾向として近く，大衆的な文化消費（「音
楽鑑賞（ライブ以外）」「スポーツ観戦」「映画鑑賞（実写）」
「ファッション」「国内旅行」など）を好む傾向が共通
している。しかし ・LINEヘビーユーザ・の方が趣
味への志向性が高く，全般的に趣味活動を活発に行
っている傾向が見られる。
以上のように，ソーシャルメディアの利用類型と
趣味活動の実践の間には，強い関係性があることが
分かった。このような結果が出る要因として，ソー
シャルメディアのアーキテクチャが促すコミュニケ
ーションの形態と趣味における実践が深く結びつい
ており，ハビトゥスによる趣味の選択とコミュニケ
ーション形態の選択が，同時に行われている可能性
が考えられる。
5.2.可処分所得とソーシャルメディア利用との
関係性
次に，2番目のリサーチクエスチョンであった，
ソーシャルメディアの利用類型と社会階級との関係
性について検証を行うため，経済的な豊かさの一つ
の指標である可処分所得を被説明変数とし，人口学
的な属性を説明変数に入れ，統制を行った最小2乗
法による重回帰分析のモデルを用いて，メディアの
利用類型が可処分所得の多少に持つ説明力の検証を
行った。統制に用いる人口学的な属性としては，い
ずれも収入に関係すると思われる性別年齢居住
地（東京かそれ以外［埼玉県千葉県神奈川県］か）
と職業を用いた。その結果を表6に示す。
この重回帰分析の結果，自由度調整済の R2は
0.113となり，説明力自体はそれほど高くないこと
が分かる。但し，可処分所得とメディア利用の関係
について，以下のような知見を見いだすことができ
る。
統制に用いた人口学的な属性の中では，性別（男
性であると可処分所得が有意に高くなる傾向がある），
職業（会社員であると可処分所得が有意に高くなる）が
可処分所得に有意な影響を及ぼしていることが分か
った。そして，ソーシャルメディアの利用類型の中
では，ソーシャルメディアの非利用者であるアン
チSNS型の人々は有意に可処分所得が低くなり，
Facebook系のヘビーユーザは有意に可処分所得が
高くなった。また，LINEのヘビーユーザには，有
意水準10％ではあるが，可処分所得が高くなる傾
向が見られた。
したがって，代表的な人口学的な属性で統制を行
ったとしても，ソーシャルメディアの利用類型は可
処分所得に影響を与え得る要素であると考えられる。
高い収入水準や生活水準での暮らしを送るうちに，
ある特定のメディアの利用類型に行きついたという
ことも考えられる。いずれにしてもこの結果は，特
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定のソーシャルメディアの利用と社会的な階級とが
結びついている可能性を示唆していると考えられる。
6.おわりに
以上の分析により，ハビトゥスによるソーシャル
メディアの選択が実際に起こっていることは，
1）どのようなソーシャルメディアを利用するか
が，どのような趣味を選ぶのかと関係しており，
2）どのようなソーシャルメディアを利用するかに
よって，その人の階級（収入可処分所得）が異なる，
の2つがいずれも証明されたことにより明らかとなっ
た。これにより，ソーシャルメディアの利用の選択
は，各自が所属する社会集団と結びついたハビトゥ
スによって行われ，その選択されたソーシャルメデ
ィアの利用を介して，強化され再生産されるという，
冒頭で示したソーシャルメディアの利用に関する枠
組みが，間接的にではあるが支持されたと考える。
松田（2000）が，選択的人間関係論を提示して以
来，モバイルメディアは人間関係の選択を促すもの
だという議論が一般的であった。しかし，本論文に
おける分析と考察結果が示したものは，自らのニー
ズに合った「人」を選ぶというよりも，自らにとっ
て心地よいコミュニケーションスタイルを選択する
「選択的交流様式論」ともいえるものである。確か
にコミュニケーションする対象を選ぶことと，コミ
ュニケーションのスタイルを選ぶということは表裏
一体であり，どちらかを切り離して議論をすること
は難しい。ただ，コミュニケーションのスタイルを
ある程度限定する特徴を持つソーシャルメディアが
ここまで安定して普及している現代社会においては，
コミュニティ内の実践を通して学習をするハビトゥ
スによって，コミュニケーションのスタイルを選択
するという側面を現象の捉え方として，もう少し大
きく捉えてもよいのではないだろうか。
なお本論は，該当テーマに関する試論的意味合い
を持つものであり，上記のテーマについて確かな検
証をするためには，よりしっかりと設計をした量的
調査や，時間的にも質的にも分厚い調査が求められ
る。
注
1 LINEは 2011年 6月，Youtubeが 2005年 2月，
Facebookは2006年9月（一般公開），Twitterは2006
年 7月，Instagramは 2010年 10月に，Google+は
2011年6月にサービスインした。一番新しいLINE
が日本において最も普及したソーシャルメディアであ
るが，それ以後，爆発的に普及したソーシャルメディ
アは登場していない。
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表6.可処分所得を被説明変数とする重回帰分析の結果（N＝567）
項 t値 検定
定数 2.59 n.s.
性別（ダミー変数 男性＝1） 1.74 †
年齢 1.45 n.s.
都道府県（ダミー変数 東京都＝1） 1.53 n.s.
職業 会社員公務員 4.79 ＊＊
自営自由業 1 n.s.
パートアルバイト 0.94 n.s.
学生 －1.57 n.s.
メディア利用類型 アンチSNS型 －2.71 ＊＊
LINE非利用オープンSNS型 －1.59 n.s.
FB系ヘビーユーザ 2.15 ＊
Twitterヘビーユーザ 0.78 n.s.
LINEヘビーユーザ 1.69 †
R2＝0.132，自由度調整済R2＝0.113／ ＊＊:1％有意，＊:5％有意，†:10％有意
2 LINEにも統合型のタイムライン機能が組み込まれて
いるが，Fastask（2015）の調査によると，よく利用
していると答えたのが22.4％，たまに利用していると
答えたのが34.3％であった。このことからもLINE
において，友人の近況などが見られるタイムラインが
決して中心となる機能でないことが分かる。
3 総務省（2014）によれば約7割のTwitterユーザが匿
名で利用していると回答している。
4 各メディアの利用率については，LINEは 20代で
92.2％，30代で77.8％。Facebookは20代で61.6％，
30代で 50.9％。Twitterが 20代で 54.8％，30代で
28.0％。Instagramは20代で31.5％，30代で18.5％
となっている。これらのデータを用いて，調査データ
と同じ年齢層の構成でそれぞれの普及率を求めると，
LINE83.4％， Twitter41.1％， Facebook53.0％，
Instagram24.0％となる。
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